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Abstrakt 
Předmětem bakalářské práce je problematika vypracování podnikatelského záměru za 
účelem rozvoje firmy. Práce je zaměřena na inovaci v oblasti marketingu a nabídce 
zboží pro zákazníky. V teoretické části práce jsou uvedeny poznatky pro tvorbu 
internetového obchodu, náležitosti podnikatelského záměru a postup při realizaci 
projektu. Předmětem praktické části je analýza potenciálu firmy pro marketingový 
rozvoj a zpracování návrhu elektronického obchodu se skladem pro firmu 
INTERNOVA - CZ GmbH, spol., s r.o. Závěrečná část představuje hodnocení, za 
jakých podmínek bude možný úspěšný rozvoj firmy.   
Klíčová slova 
internetový obchod, plánování, rozvoj firmy, webhosting, marketing, inovace 
Abstract 
The object of the bachelor thesis is concerned with elaborating a business plan for 
purpose of business development. Work is focused on innovation in marketing and 
supply of goods to customers. In the theoretical part of thesis are given knowledge for 
creation e- commerce, business plan are described and procedures for project 
implementation. The object of the practical part is analysis of potential for marketing 
development and the proposal for e-commerce intended for expansion of the company 
INTERNOVA - CZ GmbH, spol., s. r.o. The final section presents an analysis of the 
conditions under which the company can successfully develop.  
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ÚVOD 
Dvodem pro výbr tématu „Podnikatelský zámr“ byla pro m praktická stránka 
ešeného problému a vlastní kreativní návrh ešení. Pi vypracování ešení tak zužitkuji 
teoretické poznatky pro praktické zhodnocení a pro vytvoení finálního výstupu.  
Toto ešení bude možné využít pro inovaci a rozšíení existující spolenosti a zvýšení 
konkurenceschopnosti firmy na trhu. 
Rychlá konkurence nutí vedení firmy k efektivnímu progresivnímu marketingu a 
rozšiování služeb pro zákazníky. V souasné dob zákazníci tuto službu hojn
využívají u konkurence a mla by tedy být nedílnou souástí úspšné obchodní 
spolenosti psobící na trhu.  
Elektronický obchod tak umožní firm rozšíit okruh potenciálních zákazník a zvýšit 
povdomí o firm. Internetový obchod by také ml nabídnout alternativní ešení 
v pípad generaního problému s obchodními zástupci. Tento problém je totiž 
zpsoben nedostatkem kvalifikovaných pracovních sil na trhu. Proto taktéž firma 
nedisponuje úplným pokrytím všech region obchodními zástupci. 
Kreativním a funkn správným vyešením úkolu se situace zmní, a nabídne firm
novou službu pro zákazníky a inovuje marketingovou strategii firmy. 
V teoretické ásti se budu snažit získat nejaktuálnjší a nejpesnjší informace pro 
vytvoení návrhu internetového obchodu. Uvedu metody a hypotézy pro výbr ešení. 
Praktickou ást bude reprezentovat výbr realizace návrhu internetového obchodu a 
návrh rozšíení firmy o novou poboku vzorkové prodejny a skladu v Brn. 
Výsledkem mé práce bude vypracovaný podnikatelský zámr na realizaci projektu.  
  
12 
Cíle práce, metody a postupy zpracování  
Cílem bakaláské práce je vytvoení podnikatelského plánu pro rozvoj spolenosti. 
Jedná se o projekt zavedení internetového obchodu a vybudování nového kamenného 
obchodu se skladem v lokalit Brno – msto. Hlavním úkolem bude vyhodnocení všech 
kriterií nutných pro implementaci internetového obchodu do strategie firmy, výbr 
ešení internetového obchodu, tvorba databáze skladových položek, výbr platebních 
podmínek pro internetový obchod a výbr webhostingu. Jedná se tak ásten o 
modernizaci obchodní strategie, marketingu firmy a zlepšení konkurenceschopnosti 
firmy na trhu. 
V mé práci se zamím na inovaci v oblasti marketingu a nabídce zboží pro koncové 
zákazníky. Dílím cílem je vypracovat úspšný podnikatelský plán tak, aby bylo možné 
ho použít jako pílohu k žádosti o poskytnutí úvru.  
K naplnní cíl budou využity následující prostedky: 
Zpracování vnjších a vnitních analýz spolenosti, teoretických východisek a ostatních 
souástí podnikatelského plánu. Podnikatelský plán je zpracován dle pokyn a 
požadavk editele spolenosti. Na základ informací a výsledk analýz je vypracován 
finanní a marketingový plán projektu. V závru práce jsem vypracoval hodnocení 
pínos a náronosti projektu pro samostatný internetový obchod i novou poboku 
kamenného obchodu se skladem.    
V této práci jsem použil metody finanní analýzy, SWOT analýzu vnitního prostedí a 
SLEPT analýzu vnjšího prostedí, kde jsem se nejvíce zamil na konkurenty na daném 
trhu. Za pomoci kvalitního zpracování analýz mžeme urit vývojové trendy v dané 
oblasti trhu a vytvoit tak podnikatelský plán. 
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1. Teoretická východiska práce 
V této kapitole bude popsán úel a funkce podnikatelského plánu, dále proces 
investiního rozhodování a plánování projekt. Ve tetí ásti bude pedstaven internet a 
internetové obchodování i s legislativními úpravami. Na závr pak uvedu vybrané 
metody analýzy, jako jsou SWOT analýza, marketingový mix a Porterv model pti sil.  
1.1. Charakteristika podnikatelského zámru 
Podnikatelský zámr nám pedevším slouží k dvma úelm. Jedná se o vnitní 
dokument, který slouží jako podklad pro ízení projektu a pomáhá odhalit slabá a 
kritická místa. Slouží jako nástroj pro ovení reálnosti podnikatelských myšlenek. 
Velký význam pak má v pípad, že hodláme projekt financovat za pomoci externích 
zdroj. Kvalitn zpracovaný podnikatelský zámr mže pesvdit investory nebo 
finanní ústav k poskytnutí potebného kapitálu.1    
1.2. Struktura podnikatelského zámru 
Žádný pesný návod a návrh obsahu podnikatelského zámru neexistuje. V publikaci 
Podnikatelský zámr a investiní rozhodování uvádí Jií Fotr a Ivana Souková základní 
ásti, které by takový dokument ml obsahovat. 
 Realizaní resumé 
 Charakteristika firmy a její cíle 
 Organizace ízení a manažerský tým 
 Pehled výsledk a závr technicko-ekonomické studie 
 Shrnutí a závry 
 Pílohy 
1.2.1. Realizaní resumé 
• Charakteristika produktu i služby, pednosti a jejich vlastnosti a jejich 
porovnání s konkurencí 
• Vymezení trhu, na který firma hodlá vstoupit, návrh distribuních cest, které 
hodlá využít 
                                                

FOTR, J, SOUEK, I. Podnikatelský zámr a investiní rozhodování. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 
2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2.
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• Vyhodnocení manažerského potenciálu a zkušeností pro daný zámr 
• Analýza finanní situace a odhady potebného kapitálu a výše zisk projektu 
• Strategický zámr firmy v horizontu 3 - 5 let a nástin dlouhodobých cíl  
Realizaní resumé je uvádno jako první ást dokumentu, ale její vyhotovení se 
realizuje až jako poslední krok pi sestavování podnikatelského zámru. Jedná se však o 
nejdležitjší ást. Pípadný investor má tak možnost se hned na úvod informovat o 
základních charakteristikách projektu i firmy a v struné form získá pehled 
oekávaných výsledk. 
1.2.2. Charakteristika firmy a její cíle 
Charakteristika firmy by mla zachycovat zejména pítomnost a budoucnost firmy, ale i 
její minulost, a to z hlediska podnikatelských cíl. Vymezení cíl by mlo být reálné i 
motivující. Návrhy cíl pak mají mít uritou formu a mají být  podložené dokumenty. 
1.2.3. Organizace ízení a manažerský tým 
Hlavní souástí tohoto okruhu by ml být na prvním míst pístup k ízení projektu. Pro 
potenciální investory jde o nezanedbatelnou a podstatnou informaci, zda má firma 
dostaten kvalitní a zkušené manažery. Na to navazuje i charakteristika klíových 
vedoucích pracovník, což odráží potenciál firmy z hlediska marketingu, technického 
zázemí a financí. Dalším bodem je politika odmn a organizaní schéma firmy. 
1.2.4. Pehled výsledk a závr technicko-ekonomické studie   
Zahrnuje následující témata:2
 Analýza konkurence a trhu 
 Program služeb 
 Marketingové strategie 
 Technologie a rozsah služeb 
 Zamstnanci 
 Analýzy finanních zámr  
                                                
2 FOTR, J. a SOUEK, I. Podnikatelský zámr a investiní rozhodování. Grada 
Publishing a.s., 2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2. 
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 Rizikovost projektu a opatení pro minimalizaci rizik 
1.2.5 Shrnutí a závry 
Nedílnou souástí tohoto oddílu bude asový plán projektu a jeho realizace a rovnž 
soubor základních poznatk a výsledk podnikatelského zámru.  
1.2.6 Pílohy 
V pílohách podnikatelského zámru je vhodné použít napíklad výkazy zisk a ztrát, 
výkazy cashflow, výsledky marketingových a reklamních akcí, technické a 
technologické schéma služby, návrh grafické podoby služby. 
Zásady pro sestavení kvalitního podnikatelského zámru podle Jiího Fotra: 
 Jednoduchost a srozumitelnost  
 Strunost, podnikatelský zámr by neml mít víc jak 50 stran 
 Musí pesvdit zpracováním i obsahem 
 Jasné definování píležitostí na trhu a konkurenních výhod  
 Návrh musí být reálný 
 Neml by podce	ovat ani pece	ovat možnosti podniku 
 Identifikace slabých míst  
 Plán musí být správný po formální stránce  
Okolí podniku není nemnné, asto se mní a vyvíjí, proto musíme podnikatelský zámr 
chápat jako živý dokument. Z toho vyplývá, že podnikatelský zámr je nutné 
aktualizovat, aby byl platný i v nových podmínkách.
Podnikatelský zámr se dá chápat jako strategický plán inností a soubor prostedk
k získání kapitálu. 
1.3 Proces pípravy a realizace projektu 
Pípravu a realizaci podnikatelských projekt od vzniku základní myšlenky až po 
uvedení projektu lze shrnout jako posloupnost tí fází:3
 Pedinvestiní fáze 
                                                
3 VALACH, J. a kol. Finanní ízení a rozhodování podniku.  vyd. Ekopress, 1997. 
247 s. ISBN 80-901991-6-X.
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 Investiní fáze 
 Operaní (provozní) fáze 
Každá fáze je z hlediska úspšnosti projektu velmi dležitá, ale nejvtší pozornost 
bychom mli vnovat pedinvestiní fázi, nebo
 životaschopnost projektu bude ve 
velké míe záviset na získaných informacích v oblasti marketingové, technicko-
technologické, finanní a ekonomické a na interpretaci tchto poznatk.[3] 
1.3.1 Pedinvestiní fáze 
Má zpravidla ti dílí etapy: 
 Identifikace podnikatelských píležitostí 
 Pedbžný výbr projektu, analýza variant 
 Zhodnocení projektu a jeho možná realizace 
Získané podnty je nutné posoudit a vyhodnotit ped jejich zpracováním do podoby 
podnikatelského projektu. Uritou formou hodnocení jednotlivých píležitostí jsou 
studie píležitostí. Jejich cílem je informace zpracovat do takové podoby, která by 
umožnila alespo	 v hrubé míe posoudit efekty a nadjnost projektu. Studie by nemly 
být nákladné a spíše by mly být struné. Upednost	uje se využívat agregované 
informace a odhady než detailní analýzy. Výsledkem vyhodnocení je následná selekce 
podnikatelských píležitostí. Nejdležitjším úkolem studií je eliminovat ty, z nichž 
vyplývá nap. velké rizikovost projektu, obrovská finanní náronost, nízká ekonomická 
efektivnost. 
1.3.2 Investiní fáze 
Lze ji vnímat jako vtší poet inností, které tvoí vlastní nápl	 realizace projektu. 
Investiní.fáze se nejastji skládá z[3]: 
 Tvorby finanní, organizaní a právní základny pro realizaci projektu 
 Vyhodnocení a výbru dodavatel
 Získání pozemk a výstavby 
 Pedvýrobního marketingu vetn zajištní zásob 
 Náboru a zaškolení personálu  
17 
Dležitá je kontrola asového plánu realizace, okamžitá identifikace odchylek a 
posouzení jejich vlivu na zmnu termínu zavedení projektu do provozu. 
V investiní fázi je tedy základním faktorem as. „Prostedky a as vynaložený pro 
dokonalou pípravu projektu a plánu realizace se obvykle mnohonásobn vyplatí.“ 
1.3.3 Provozní fáze 
Protože cílem mé bakaláské práce je vytvoit návrh elektronického obchodu, rozvoj a 
inovace firmy, o této fázi se zmíním jen okrajov, a to zejména z hlediska krátkodobého 
náhledu na projekt. 
Problémy vzniklé v provozní fázi je teba posuzovat ze dvou hledisek. 
1.3.4 Krátkodobý pohled   
Vtšina problém vychází nap. z nedostatené kvalifikace zamstnanc nebo 
nezvládnutí technologických proces. Jejich pvod vzniká již v realizaní fázi. 
1.3.5 Dlouhodobý pohled 
Týká se celkové strategie projektu. Pokud se zvolené technologie i základní 
pedpoklady ukázaly jako mylné, pak realizace nápravných opatení je velmi obtížná a 
mnohdy i nákladná. Využití nevhodných nebo chybných informací a pedpoklad ve 
studii projektu pak vede k tomu, že náprava bude velice obtížná.   
1.4 Strategie projektu 
Jde o projekt existující firmy, proto je teba se opírat jak o analýzy a hodnocení firmy, 
znalost silných a slabých stránek, tak i o výsledky marketingového výzkumu. 
Základní prvky strategie:4  
 geografická strategie 
 strategie tržního podílu 
 marketingová strategie 
                                                
4 VALACH, J. a kol. Finanní ízení a rozhodování podniku. vyd.  Ekopress, 1997. 
247 s. ISBN 80-901991-6-X.
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1.4.1 Geografická strategie   
Reálná pozice firmy se stanoví z relevantního trhu, a to pedevším z hlediska 
geografického zamení svých aktivit. Typy geografických strategií jsou tvoeny 
segmenty, které jsou omezeny regionálním a lokálním trhem, zvolenými segmenty ve 
vybrané geografické oblasti, segmenty národního trhu a celosvtového trhu. 
1.4.2 Strategie tržního podílu 
Míra tržního podílu má svou dležitost zejména v návaznosti na rentabilitu firmy. Také 
malý podíl na trhu mže být vyvážen vysokými zisky vzhledem k specifickému okruhu 
zákazník i jedinenosti produkt. Rst podílu na trhu je spojen s rostoucími 
investicemi a rstem marketingových náklad. Mže docházet i k poklesm rentability 
firmy, pokud výnosy nerostou stejn rychle. Následný nárst prodej (v delším asovém 
horizontu) umožní tžit z ekonomických výhod.[3] 
Podle Jiího Fotra lze však rozlišit ti zpsoby tržní strategie 
 Nákladové prvenství 
 Diferenciace 
 Tržní výklenek 
Nákladové prvenství si klade za hlavní cíl dosažení a udržení nižších náklad než 
konkurence. Vychází tak z pedpokladu, že trh opouští nejdíve subjekty s nejvyššími 
náklady. Tato strategie tedy slouží jako ástená ochrana ped konkurencí. Je však 
zapotebí vyrábt i prodávat ve velkých objemech, s ímž je spojeno dosažení velkého 
tržního podílu.[3] 
Strategie diferenciace poukazuje na odlišení služeb a produkt, které firma nabízí na 
rozdíl od konkurence. Jde zejména o unikátní vlastnosti, a tím do znané míry váže 
zákazníka na znaku výrobku.[3] 
Strategie tržního výklenku se sousteuje na jasn vymezený cíl, a tím je omezení se 
jen na uritou skupinu zákazník, produkt i lokáln omezený trh. 
Pro úely tohoto projektu jsem se rozhodl kombinovat strategii diferenciace a tržního 
výklenku. Hlavním dvodem je nasycenost trhu, malý tržní podíl a cíl firmy, proto není 
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možné pedpokládat dostatenou poptávku v pípad zvýšení prodávaného množství 
zboží pi snížení ceny.[3] 
1.5 Podnikání prostednictvím internetu 
V následující kapitole rozeberu problematiku internetového obchodování a jeho 
podoby. Na závr jsou pak uvedeny legislativní úpravy pro uživatele internetu. 
1.5.1 Internet 
Internet je celosvtová poítaová sí
. V mnoha ohledech a parametrech se podobá 
bžné poítaové síti. Jde tedy o vzájemné propojení poíta kabely nebo bezdrátov. 
Díky tomu mohou spolu poítae komunikovat, pedávat si nebo sdílet informace. 
Kterýkoliv poíta tak snadno mže komunikovat s libovoln vybraným jiným 
poítaem, který však musí být taktéž zapojen do sít.  Internet je propojením již 
stávajících sítí, které mají uritou strukturu a rozdlení. Tím je umožnna komunikace 
mezi jednotlivými podsítmi Internetu, které jsou trvale propojeny datovými spoji s 
velkou prchodností. Internet (WAN) je tedy propojením lokálních sítí (LAN) po celém 
svt pracujícím na základ protokolu TCP/IP.5
1.5.2 Elektronický obchod 
Využívání tzv. elektronického podnikání zahrnuje velké spektrum produkt, služeb a 
aplikací. Pro realizaci obchodních operací se využívají internetové infrastruktury a 
elektronické komunikaní kanály. Internet je vedle televize nejpoužívanjší informaní 
médium a za posledních 15 let se vyvinul v interaktivní komunikaní a obchodní 
impérium. Nejvtší pedností e-obchodu je provoz 24 hodin denn a pístup tém
odkudkoliv, kde máme možnost používat poítae i mobilní zaízení. 
Tento fakt odráží i nárst tržeb za poslední dekádu. Jak již jsem pedeslal, výhody 
elektronického obchodu spoívají v on-line provozu, minimálních provozních 
nákladech a obrovském zákaznickém potenciálu. Na druhou stranu existuji i hrozby, 
které sebou internet nese. Zejména nedokonalá právní ochrana v nkterých pípadech a 
                                                
5 GÁLA, J. a kol. Podniková informatika. Grada Publishing a.s., 2006. 482 s. 
ISBN 802-471-278-4
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nebezpený únik informací v pípad nezabezpeené sít i ohrožení hackerem. I pesto 
všechno je elektronický obchod nejrychleji se rozvíjejícím druhem podnikání. 
Elektronický obchod zahrnuje jak produkty, které jsou nabízeny prostednictvím 
datových sítí a jejich doruení koncovému zákazníkovi probíhá v hmotné podob, tak i 
aplikace i služby doruované digitáln. 
1.5.3 Právní úprava  
Již jsem zmínil rychlost, s jakou se toto odvtví rozvíjí, proto existuje hned nkolik 
norem, které upravují oblast elektronického obchodu. Mžeme sem zahrnout: 
 Zákon . 227/2000 sb. – zákon o elektronickém podpisu 
 Zákon . 256/1992 sb. – zákon o ochran osobních údaj
 Zákon . 121/2000 sb. – autorský zákon pro úpravu duševního vlastnictví 
 Zákon . 527/1990 sb. – patentový zákon    
Vláda se samozejm snaží elektronický obchod podpoit. Je to jeden z da	ových 
píjm do státního rozpotu. Mezi dokumenty, které se zabývají podporou 
elektronického obchodu patí:  
 Bílá kniha 
 Zelená kniha 
Bílá kniha je dokument z roku 2003 a obsahuje seznam legislativních úprav a krok
pro oblasti: 
 Vedení elektronického úetnictví (zákon o úetnictví a platebním styku) 
 Vystavení elektronické faktury  
 Uzavírání smluv pomocí internetu (obanský a obchodní zákoník) 
Její souástí je též soupis návrh na zmnu zákona o dani z píjmu a zákona o zadávání 
veejných zakázek pro využívání internetu a informaních technologií. Bílá kniha
navázala na Zelenou knihu, která vešla v platnost v roce 2001.  
21 
1.5.4 Základní lenní internetového obchodu 
 B2C – business to customer – jedná se o prodej zboží koncovému zákazníkovi 
prostednictvím Internetu, v R je tato služba nejastjší 
 C2C – customer to customer – jedná se u burzy, výmny, aukce, kde Internet je 
prostedníkem mezi nabízejícím a poptávajícím 
 B2B – business to business – znamená obchodování mezi firmami, zpravidla se 
jedná o dlouhodobjší obchodní vztah, který je smluvn podchycen 
 C2B – customer to business - je tak oznaována skupina obchod využívající 
spotebitel a jejich služeb, které prodávají podnikateli a ten je sjednocuje za 
úelem dalšího obchodování.[2]  
1.5.5 Základní pojmy v elektronickém obchodování 
 e-Commerce – obvykle tento termín oznauje vlastní obchodování, marketing a 
komunikaci se zákazníkem prostednictvím internetu. Má tedy plnit úely jako 
zvýšení zisku a obratu podniku, rozšiování okruhu zákazník, vylepšení image 
spolenosti. 
Zahrnuje jak uzavírání smluv a obchod prostednictvím internetu, tak i penos 
informací, dokument a v neposlední ad i komunikaci pomocí e-mail. 
Internet tedy podniku nabízí využití nejnovjších informaních, datových a 
komunikaních technologií pro zvýšení efektivnosti pi budování vztah mezi 
zákazníkem a podnikem. 
 e-Business – dalo by se íci, že se jedná o širší pojem než je e-commerce. 
Zahrnuje transformaci proces vn i uvnit podniku spojenou s poskytováním 
služeb a prodejem zboží. 
 e-Banking – s nárstem uživatel, kteí dennodenn využívají internet a 
nejmodernjší technologie, šel ruku v ruce i vývoj nových produkt nabízených 
bankami. Uživatel tedy dostal napíklad možnost ovládat svj úet on-line 
prostednictvím internetu, uskute	ovat bezhotovostní platby bez návštvy 
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bankovní poboky a jiné. Tím došlo k prudkému zvýšení transakcí uzavíraných 
elektronickou formou.       
1.6 Analýza vnjšího prostedí 
Podnik je v každém okamžiku své innosti a rozhodování ovliv	ován prostedím, ve 
kterém psobí. 
Tyto vlivy mohou být bu ásten i zcela ovlivnitelné a jednotlivé faktory mohou 
rznými zpsoby psobit na marketingová rozhodnutí. Rozsah a síla tchto vliv se jen 
velmi obtížn odhadují. 6
Základem úspšné firmy je vnovat pozornost interním i externím stránkám podnikání. 
Je známo, že marketingové prostedí pravideln vytváí jak nové podnikatelské 
píležitosti, tak sebou nese i urité hrozby. Velké množství podnikatelských subjek
však není schopno chápat zmny jako nové píležitosti. Zmny vtšinou ignorují a 
zaznamenají je až se zpoždním, což na konkurenním trhu znamená velkou ztrátu.7  
Marketingové prostedí se nejastji dlí na makroprostedí a mikroprostedí. 
Mikroprostedí zahrnuje vlivy, které bezprostedn ovliv	ují schopnost podniku 
uspokojovat poteby svých zákazník.  
adíme sem zákazníky, podnik, konkurenci, ale i dodavatele a distributory. Na rozdíl 
od toho makroprostedí obsahuje vlivy širokého okolí 
podniku. Nkdy se také nazývají jako spoleenské vlivy, které na mikroprostedí psobí 
jako na jeden celek. 
Jde o vlivy politické, právní, sociální, ekonomické, technicko-technologické, 
demografické, pírodní a kulturní vlivy. 
                                                
6 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydání. Grada Publishing a.s., 2003. 856 s.  
ISBN 80-247-0513-3 
7 KOTLER P. a kol. Moderní marketing. 4. vydání. Grada Publishing a.s., 2007. 1041 s.  
ISBN 80-247-1545-7
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1.6.1 Analýza makroprostedí 
Makroprostedí podniku znamená na jedné stran pro podnik obrovskou škálu nových 
možností a píležitostí, ale na druhé stran je plné rizik, se kterými 
se podnik stetává a je nucen je úspšn ešit, má-li dosáhnout svých vytyených cíl a 
dosahovat úspchu.8  
Celosvtové prostedí se velmi rychle mní, a proto je nezbytné, aby firmy neustále 
sledovaly psobení všech sil ve svém okolí. Jednotlivé síly však nemají až takový 
výsledný význam jako dsledky vzájemného psobení tchto sil.  









1.6.2 Demografické prostedí 
Demografie zkoumá populaci. Populace pro firmu je ekvivalentem zákazník, kteí 
vytváejí trh. Marketingoví experti se zamují na zkoumání lidí v jednotlivých 
regionech, zmny jejich postoj, preferencí a zájm, dále sledují tempo rstu 
obyvatelstva v oblastech a hlavn vkovou strukturu populace.  
Veliiny ovlivující demografické prostedí: 
 rst svtové populace 
 vková struktura obyvatelstva 
 gramotnost 
 druhy domácností 
                                                
8 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydání. Grada Publishing a.s., 2003. 856 s.  
ISBN 80-247-0513-3 
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 migrace populace 
 etnické specifika a trhy 
1.6.3 Ekonomické prostedí 
Ekonomické faktory jsou ty, které ovliv	ují strukturu výdaj a kupní sílu koncových 
spotebitel. Je proto naprosto nezbytné, aby podniky sledovaly zmny reálných píjm
obyvatelstva a zmny ve struktue výdaj.   
Marketingoví poradci podnik se zejména musejí ohlížet na: 
 píjem obyvatelstva 
 výši úspor 
 výši spotebitelských úvr
 cenovou úrove	
1.6.4 Pírodní prostedí 
Výrazné zhoršování životního prostedí v posledních letech vedlo celosvtovou 
veejnost k názoru, že je teba se snažit minimalizovat rány, které tžký prmysl, 
chemické závody ale i sám lovk svou inností pírod zasazují.  
Existují celosvtové úmluvy a limity, které musí podniky peliv kontrolovat a neustále 
sledovat zmny a vývoj nových legislativních úprav v oblasti ochrany životního 
prostedí. Tato oblast pedstavuje jednu z nejvtších hrozeb pro podniky v podob
sankcí, ale i nové možnosti z pohledu dotací.  
Posledních 5 let je nejdiskutovanjším tématem prudký úbytek nerostného bohatství 
vlivem obrovské spoteby. 
Toto téma by se dalo jednoduše shrnout do 4 hlavních poznatk: 
 nedostatek nerostných surovin 
 rostoucí stupe	 zneištní životního prostedí 
 zvýšení cen energií 
 postoj vlády a nadnárodních organizací k ochran životního prostedí 
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1.6.5 Technologické prostedí 
Nové technologie zahrnují veškeré zmny ve výrobních postupech, produktech i 
použitých surovinách. Velkou mrou se podílejí na rozvoji jednotlivých prmyslových 
odvtví a podnik. Poskytují prostor pro vznik nových výrobk a tak vznikají i nové 
trhy. Je dležité, aby podniky dokázaly držet krok s vývojovými trendy jinak se mohou 
dostat až na hranici existence. Technologie jsou tedy jedním z nejsilnjších externích 
vliv, které ovliv	ují lidské životy.  
1.6.6 Politické a legislativní prostedí 
Pro rozvoj a ochranu podnikatelské sféry je nezbytné, aby byla zavedena a fungovala 
legislativa, která bude tuto sféru chránit.  
Mezi nejdležitjší opatení patí: 
 Chránit práva spotebitele 
 Zamezit lživé reklam
 Potlait nekalou soutž  
Marketingové kroky a rozhodnutí však jsou ovlivnny nejen zákony, ale i vládními 
organizacemi a vlivnými subjekty. 
1.6.7 Sociální a kulturní prostedí 
Je dokázáno, že lovka nejvíce ovliv	uje jeho prostedí, ve kterém žije, a také 
zkušenosti poznatky nabyté v prbhu života. Proto je nezbytné, aby se marketéi 
dokázali v této oblasti orientovat a pokusili se získat co nejvíce informací od 
potenciálních i stávajících zákazník. V prbhu lidského života se preference, zájmy 
a poteby lovka mní, a proto je nutné sledovat následující vztahy[9]: 
 Vztah lovka k sob samému 
 Vztah lovka k druhým lidem 
 Vztah lovka ke spolenosti, ve které žije 
 Vztah lovka k pírod
 Vztah lovka k organizacím 
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1.7 PEST analýza 
Úkolem PEST analýzy je definovat oblasti, jejichž zmny by mohly významn ovlivnit 
podnik a má pomoci pi odhadech možných zmn klíových oblastí. Tyto zmny mohou 
mít velký vliv na pozici podniku na trhu a jsou signálem pro zmnu i modifikaci 
strategie podniku v konkurenním prostedí. Jako vtšina analýz také PEST dokáže 
podnik upozornit na blížící se rizika i vznikající píležitosti.[11] 
Cílem PEST analýzy je dokázat odlišit faktory, které budou mít pro daný podnik 
význam a eliminovat nepodstatné faktory. Pro každý podnik se tyto faktory mohou lišit, 
a proto nejsou pro všechny stejn dležité. Faktory sloužící jako podklady pro analýzu:
 Vytvoení souboru vliv  
 Pomže urit hlavní vlivy okolí na podnik 
 Zobrazí historické vlivy a nastíní vlivy, které mohou v budoucnu podnik ovlivnit 
1.7.1 Analýza mikroprostedí 
Jedná se o prostedí pímo ovliv	ující podnikání v daném odvtví a uvnit daného 
podniku. Hlavní pedmty zkoumání jsou konkurence a možnosti odvtví.  Jde nám 
tedy o nalezení prvk, které iní dané odvtví více i mén atraktivní. Zákazníci, 
konkurenti a dodavatelé jsou ti, kteí mikroprostedí ovliv	ují nejvíce [11] 
1.7.2 Zákazníci 
Každý podnik má vytyený hlavní cíl, a tím je oslovit co možná nejvíce zákazník. 
Není tedy chybou je považovat zákazníky za hlavní faktor ovliv	ující marketingové 
mikroprostedí. Zákazníci však netvoí jednotnou skupinu, jsou ovliv	ováni strategií, 
jakou se na n podnik zamí, jeho innostmi a trhem. Produkty, které podnik vytvoí, 
pak zákazníci využívají a podle jejich vztahu k produktm je mžeme rozdlit na[9]: 
Zákazníka, který kupuje popípad platí za výrobky a služby, ale nejsou nutn ureny 
pro nj. 
Spotebitel, který služby a výrobky využívá ale sám je kupovat i platit nemusel.   
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1.7.3 Dodavatelé 
Dodavatelé jsou strategicky velmi dležití pro fungování podniku. Je nutné sledovat 
aktuální stav a možnosti dodavatel a pípadn si umt vybrat odpovídající kvalitu, cenu 
a zodpovdný pístup u dodavatel. Z tohoto dvodu se doporuuje, aby podnik nebyl 
závislý pouze na jednom dodavateli. Není nic horšího pro podnik, než se dostat do 
krizových situací vlivem nespolehlivých dodavatel. Dodavatelé pomáhají podniku 
plnit podnikatelské cíle. 
1.7.4 Zprostedkovatelé 
Zprostedkovatelé jsou subjekty, které se zamují na prodej zboží, jeho distribuci, 
dopravu a pomáhají pi hledání zákazník. Vtšinou se jedná o firmy podnikající 
v oblasti skladování a distribuce.  
1.7.5 Konkurence 
Jak uvádí Philip Kotler „Slabé firmy své konkurenty ignorují; prmrné firmy nejvtší 
konkurenty kopírují; vynikající firmy své konkurenty pedbíhají“. 
Základní snaha podniku je uspokojit poteby zákazníka. V pípad konkurence na trhu 
se vždy musíme snažit uspokojit zákazníky lépe než naši konkurenti.  
Konkurence pro podnik pedstavuje reálné i potencionální nabídky, které mohou být 
zákazníkm nabídnuty jako substituty našich služeb nebo výrobk. Je nezbytné neustále 
mít pehled o konkurenci na námi osloveném trhu.  
Trh se neustále mní a podniky tak mají možnost svou vlastní inností ovlivnit 
konkurenty na trhu. Konkurence je uritou formou stimulace a tlak, které nutí 
podnik[9]: 
 Usilovat o vývoj nových a zdokonalení stávajících výrobk a služeb 
 Usilovat o snížení náklad výroby 
 Efektivn využívat finance a investovat 
Mžeme tedy rozdlit dva typy konkurenních tlak a stimul: 
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 Substituní konkurence 
Jde o konkurenci mezi dodavateli služeb a zboží z rzných odvtví, které jsou však 
ureny stejné skupin spotebitel. Vtšinou se jedná o dodavatele, kteí nabízejí 
odlišné výrobky, ale ty slouží stejnému úelu nebo ty, kteí se snaží uspokojit své 
zákazníky inovací i vývojem nových produkt. 
 Komoditní konkurence 
Teorie komoditní konkurence se zabývá vztahem dodavatel stejného druhu zboží. Lze 
na ni nahlížet dvma zpsoby: 
Homogenní konkurence, kde hlavním konkurenním znakem je cena, protože dochází 
ke stetu výrobc stejných homogenních výrobk, stejné kvality a zpsobu využití. 
Dalšími prvky však ješt mohou být dopl	kové služby i usnadnní nákupu produkt. 
Heterogenní konkurence se vyskytuje u dodavatel odlišných produkt.  Zde je možné 
konkurovat jak designem, funkností, kvalitou a do jisté míry i cenou.    
1.8 Porterv model pti sil 
Konkurenní síly ovliv	ují podniky na vymezeném trhu a urují tak i jeho pozici. 
Zdroje konkurenních tlak, reakce rival na trhu, intenzita konkurenních tlak
v aktuální situaci a v budoucím období jsou hlavní východiska pro analýzy 
konkurenních sil. 
Bžným nástrojem analýzy se v této oblasti stal Porterv model pti sil. 
Vychází z pedpokladu, že strategickou pozici podniku v uritém odvtví a na zvoleném 
trhu uruje psobení 5 initel konkurenních sil. Tyto konkurenní síly jsou navzájem 
provázány, a pokud dojde ke zmn jedné síly, ovlivní to i ostatní síly.  
Jinými slovy model zobrazuje základní faktory psobící na podniky a ovliv	ující 
ziskovost odvtví.  
Mžeme tak selektovat napíklad hrozby, které pro podnik mohou pedstavovat velkou 
rivalitu mezi podniky, velkou smluvní sílu kupujících, kteí se snaží tlait cenu dol, 
požadavky na vyšší kvalitu produkt, obrovskou smluvní sílu dodavatel a existenci 
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substituních produkt. Na druhé stran opané výsledky pro nás naznaují nové 
píležitosti. 
Proto je nutné povšimnout si nejen hrozeb, ale cílen se zamit i na hledání nových 
píležitostí a vybrat nejlepší možnou strategii.  
Pt sil konkurenního prostedí: 
 Vyjednávací síla dodavatel klíových vstup
 Vyjednávací síla kupujících 
 Hrozba vstupu nových konkurent
 Hrozba substituních výrobk
 Rivalita konkurenních firem na daném trhu 
Obrázek 1: Porterv model 5 sil [11]
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1.8.1 Vyjednávací síla dodavatel
Vyjednávací síla dodavatel se nejvíce projeví v pípad, kdy dochází ke zvyšování cen 
surovin, zmn objemu dodávek nebo snižování jejich kvality.  
Nejvtší hrozby: 
 Dodavatel je jen obtížn nahraditelný 
 Dodavatel má v úmyslu zaít podnikat v oboru odbratele 
 Neexistují substituty vstup
 Organizovanost dodavatel
 Nákladná zmna dodavatele 
1.8.2 Vyjednávací síla kupujících 
Zákazníci se snaží vždy tlait ceny dol, požadovat vyšší kvalitu výrobk, a tím 
dostávají konkurenty do pímé konfrontace. Tyto tlaky do znané míry ovliv	ují 
ziskovost odvtví. 
Vyjednávací síly: 
 Zákazník je schopen vstoupit na trh 
 Zboží není pro zákazníka nezbytné 
 Existence substituních produkt
 Odvtví je tvoeno velkým množstvím malých firem s malou vyjednávací silou 
 Odbr jednoho zákazníka je pro dodavatele významný 
 Pi tém stejných podmínkách má zákazník možnost vybrat si mezi rznými 
dodavateli 
 Koncentrovanost zákazník
1.8.3 Rivalita konkurenních firem 
Každý podnik se snaží o vybudování jak ofenzivní, i tak defenzivní strategie aby si 
dokázal vydobýt lepší pozici na trhu, a také obhájit souasné postavení. Síla je pak dána 
intenzitou, jakou se podnik snaží vydobýt si lepší pozici na trhu, jaké nástroje používá a 
již zmínnou strategií. Je však nutné zjistit, i jaké strategie používá konkurence a umt 
na každou z nich zareagovat. Nástroje, které se v konkurenním boji používají, jsou 
rzné, ale mezi nejbžnjší patí[11]: 
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 Kvalita  
 Cena  
 Dopl	kové služby 
 Akní nabídky 
 Inovace 
 Reklama 
1.8.4 Hrozba substituních výrobk
Základem problému je odvká soutž vybraného odvtví s odvtvím nabízejícím 
substituty. 
Mže tak nastat pípad, kdy se substitut stane díky výhodnjší cen a vyšší kvalit
pitažlivjší.  
Na podnik mohou psobit následující síly: 
 Ceny produkt jsou omezeny cenami konkurence a nutí podnik hledat úsporná 
opatení 
 Srovnávání substitut zákazníky 
 Pokud má zákazník minimální náklady na zmnu dodavatele produkt, zákazník 
se vždy obrátí na konkurenci, která jej osloví cenou a kvalitou 
1.8.5 Hrozba vstupu nových konkurent
Hlavním faktorem ovliv	ujícím vstup konkurent do odvtví jsou zvyšující se zisky 
v oboru a nízké náklady pro vstup do odvtví. Jedná se o tzv. vstupní bariéry[11]:  
 Know-how a technologie - zde výrazn psobí i kvalifikovanost a zkušenosti 
zamstnanc v oboru 
 Tradice znaky – firma profituje z oddaných zákazník, znaka je velmi dobe 
známá a má svou historii 
 Zásahy státu a legislativní bariéry – mže zde být zavedena státní kontrola 
odvtví, asto dležité omezení je oddlení licence  
 Kapitálové zatížení vstupu do odvtví 
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1.9 Analýza vnitního prostedí 
Analýzou vnitního prostedí se pro podnikatelský zámr rozumí technicko-ekonomická 
studie. 
Cílem této studie je detailn rozpoznat finanní, ekonomické, technické, manažerské, 
marketingové a jiné aspekty projetu. Úkolem technicko-ekonomické studie je 
prezentovat informace, které povedou k rozhodnutí o pijetí i zamítnutí projektu.   
Jií Fotr uvádí, že studie má obsahovat následující aspekty: 
 Analýza trhu 
 Umístní podniku 
 Materiálová spoteba 
 Lidské zdroje 
 Finanní plán 
 Realizaní plán  
1.9.1 SWOT analýza 
Analýza spoívá v hodnocení a rozboru souasného stavu firmy a stavu jejího okolí. 
Jinými slovy se jedná o porovnání a vyhodnocení vnitního a vnjšího prostedí, kde 
vnitní prostedí je tvoeno silnými a slabými stránkami podniku a vnjší prostedí 
zahrnuje výskyt píležitostí a hrozeb pro podnik.  
                             Obrázek 2: SWOT analýza [11]
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Dvodem pro vlastn podnik má sestavit  SWOT analýzu je snaha rozvinout silné a 
tlumit slabé stránky a zárove	 vyhledávat slibné píležitosti a odvracet hrozby. Diagram 
SWOT analýzy umož	uje snadnjší porovnání vnitních a vnjších vliv okolí a jejich 
vzájemného psobení.   
Pro selekci jednotlivých faktor se velmi asto využívá brainstormingu se specialisty 
v oblastech, kterých se analýza týká a managementem firmy. Po brainstormingu 
následuje tídní podle relevantnosti k zámru SWOT analýzy. Jednotlivé položky je 
teba zhodnotit všemi zúastnnými a spoítat jakou váhu mají jednotlivé nap. slabé i 
silné stránky a seadit je dle dležitosti. Managementu se poté do rukou dostanou 
výsledky analýzy a musí uinit jasné rozhodnutí, jak s nimi naloží, a které z nich budou 
realizovat.  
Podle Vladimíra Horáka a Jiího Stelce se dá velmi dobe SWOT analýza využít jako 
silný nástroj pro optimalizaci a stanovení správné strategie podniku, projektu i stavu 
stávajících proces v podniku.  
Nabízí se následující možnosti pro rozhodování: 
 MAX - MAX strategie – maximalizují se silné stránky i píležitosti 
 MIN – MAX strategie – minimalizují se slabé stránky a maximalizují píležitosti 
 MAX – MIN strategie – maximalizují se silné stránky a minimalizují hrozby 
 MIN – MIN strategie – minimalizují se slabé stránky i hrozby  
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                        Obrázek 3: Grafické znázornní SWOT analýzy [11] 
                         
První kvadrant – podnik se nachází v nejsilnjší pozici, kdy využívá silné stránky, 
které podporují využívání píležitostí. Výsledkem této strategie by ml být ofenzivní 
pístup podniku a orientace na rst firmy. 
Druhý kvadrant – podnik má dostatek píležitostí na trhu, ale je limitován slabými 
stránkami pi snaze o maximalizaci využití tržních píležitostí. 
Tetí kvadrant – na podnik psobí velké množství externích rizikových faktor a 
dochází tak k útlumu silných stránek firmy. Cílem v této situaci je eliminace okolních 
hrozeb a maximální využití silných stránek. 
tvrtý kvadrant – jedná se o nejmén žádanou pozici podniku.  Podnik je omezován 
slabinami zevnit a navíc na nj psobí mnoho negativních vnjších vliv. Firma se 




2. Analýza souasného stavu 
Firma psobí na trhu již 15 let a má stabilizovanou obchodní sí
 a svj podíl na trhu asi 
5%. Zakládá si na stálých obchodních zástupcích. Spolenost Internova - CZ GmbH, 
spol. s r.o. je zapsaná v obchodním rejstíku v oddílu C vložka 12869, IO : 49452266. 
Jedná se o obchodní firmu, která dodává na eský a svtový trh náadí, nástroje a 
podprné chemické prostedky od renomovaných evropských, ale i zámoských firem. 
Spoleností dodávané výrobky jsou ped uvedením na trh proveny podle platných 
zákon a naízení. Všechny chemické produkty jsou automaticky proveny 
autorizovanou osobou dle zákona 157/1998 Sb., a je na n vydán bezpenostní 
certifikát.  
Obchodní jméno spolenosti: Internova CZ - GmbH spol. s r.o. 
Sídlo:  26. dubna 245, Uherský Brod 
           688 01 Czech Republic 
IO:  49452266 
Oblast podnikání: spolenost vystupuje na trhu údržbáských a opravárenských 
produkt
Spolenost Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. zamstnávala k 4.2.2008 24 stálých 
zamstnanc. Z uvedeného potu je 17 obchodních zástupc po celé R. Management 
firmy tvoí: 3 spolumajitelé, kteí jsou zamstnanci spolenosti zastávající funkce 
generálního editele, finanního editele a jednatele. Dále ve firm pracují obchodní 
editel,  vedoucí právního oddlení, úetní a vedoucí skladu. Spolenost vede podvojné 
úetníctví, úetní závrka podléhá auditu a spolonost je registrovaným plátcem DPH.  
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2.1 Organizaní struktura firmy 
Obrázek 4: Organizaní schéma spolenosti (Zdroj: vlastní zpracování)
Firma INTERNOVA - CZ GmbH, spol. s r.o. má celkem jednoduchou organizaní 
strukturu. Je to dáno tím, že jde o malou obchodní firmu. Jako u vtšiny firem je i zde 
nejvyšším orgánem valná hromada. Pro spolenost samotnou je to však pozice jednatele 
a výkonného editele. Jak je již z grafického znázornní patrné, firma obsahuje 2, na 
sob nezávislé, jednotky zajištující veškeré obchodní a ekonomické aspekty podnikání. 
Obchodní vedoucí má k dispozici 17 obchodních zástupc po celém území eské 
republiky. Ekonomický vedoucí zajiš
uje všechen import a export skladového a nového 
materiálu. K dispozici má pouze jednoho zamstnance, který pracuje na pozici skladník. 
V souasné dob je tento stav dostaující, ale s plánovaným rozšíením nabídky i v 
souvislosti se zízením internetového obchodu a nové prodejny se skladem je vedením 
kladen draz na posílení pedevším oblasti ekonomického oddlení, zejména nábor 
pracovních sil na pozice skladník.   
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2.2 Pedmt podnikání 
Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. byla založena v roce 1993 a pevážná ást základního 
kapitálu patila nmeckým partnerm. Spolenost zpoátku využívala pouze pronajaté 
prostory a spoléhala se více na kvalitu než kvantitu nabízených produkt. Podle 
vedoucího managementu bylo nejsložitjší získat si jméno a stabilní postavení na trhu. 
Byl to nesnadný úkol, protože firma se pohybovala na trhu, který má široký zábr 
produkt a tento není úpln pesn vymezen ani v souasné dob. Postupem asu se 
firma stabilizovala a pešla zcela pod kontrolu tuzemských vlastník. V souasné dob
je firma obchodní organizací s vlastní obchodní sítí. Vystupuje hlavn na trhu 
údržbáských a opravárenských produkt v R i na mezinárodní úrovni. Firma 
disponuje nabídkou kolem 25000 skladových položek zboží pevážn od zahraniních 
výrobc svtových znaek. (USA, Velká Británie, Nmecko, Švýcarsko…).  
Nabízený sortiment: 
 Pípravky promazání  
 Odmaš
ovací, uvol	ující a istící produkty  
 ezné oleje a pasty  
 Povrchové úpravy – spreje a laky 
 Tmely a lepidla 
 Ochranné a mycí produkty 
 istící produkty pro automobily 
 Speciální podprné chemické produkty 
 Údržbáské náadí a nástroje      
2.3 Obchodní situace firmy
Následující kapitola mapuje souasnou situaci spolenosti a její pozici na trhu 
opravárenských a údržbáských produkt. 
2.3.1 Analýza trhu, vývoj tržeb, trhový podíl, konkurence
Spolenost Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. je velmi opatrná na svá soukromá data a 
informace,ale i tak jsem dostal svolení k vyíslení jejích aktivit na trhu a 
v obchodování. 
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Firma se pohybuje na svtovém trhu , který svým širokým spektrem produkt a 
prmyslových oblastí není pesn vymezen. 





Spolenost Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. vstupovala na trh jen asi ze 40 
provenými a schválenými skladovými položkami. K poátku letošního roku nabídka 
skladových položek pesáhla hranici 25000. V souasné dob má firma stabilní pozici 
na trhu ale musí elit tvrdé konkurenci zahraniních firem jako jsou Wurth, Werner, 
Retsa, Ploberger. V R nepoci
uje nijak významn tlak konkurence a její 
nejvýznamnjšími obchodními partnery jsou napíklad EZ, ŠKODA, OKD, E-ON, 
TRANSGAS…  
Na trhu již nkolik let zastává v prmru 5% podíl a mimo období stagnace ekonomiky 
R je její tržní podíl stabilizovaný. Spolenost v období 2007/2008 zaínala významn
sílit ve svtovém mítku, a to díky klesajícímu kursu USD. Vtšina nabízených 
produkt pochází práv z USA a Kanady.  
Vývoj tržeb od poatku také závisel na stavu a vývoji ekonomiky v R. Od doby tzv. 
„balík“ firma Internova - CZ GmbH, spol. s r.o. vykazuje mezironí nárust tržeb 
v rozmezí 5-20%. Napíklad za období 2006/2007 to bylo rekordních 19,8% a firma 
kalkuluje s podobnými odhady i pro období 2007/2008 a 2008/2009. 
Díky výše popsaným vlivm se firma rozhodla v roce 2009 pro vytvoení projektu na 




Níže jsou uvedeny výsledky šetení SWOT  analýzy a jejich interpretace v podob




 Finanní stabilita 
 Vysoce jakostní sortiment 
 Podpora rozvoje kraje z ekonomického hlediska 
 Významní velkoodbratelé 
Slabé stránky: 
 Generaní problémy v oblasti obchodních zástupc
 Nedostatek kvalifikovaných pracovních sil v oboru 
 Pouze regionální povdomí o firm
Analýza možností a píležitostí firmy:
 Ekonomický a finanní pohled 
Spolenost vykazovala v letech 2006, 2007 a 2008 postupn rostoucí zisky, a to hlavn
zásluhou své stability a rostoucí ekonomiky R. Velkou mrou se na této skutenosti 
podílí také fakt, že spolenost v tchto letech nemusela vynaložit žádné velké investice 
do chodu spolenosti a do jejího rozvoje. Ten se oekává až v následujících letech 2010 
a 2011.  
 Inovace 
Spolenost zahájila v prbhu 2. tvrtletí roku 2008 plánování v oblasti inovace nabídky 
skladového zboží. Bylo rozhodnuto o navržení a vytvoení internetového on-line 
obchodu pístupného pímo na oficiálních stránkách spolenosti. Tento krok podle 
analýz by ml ásten pomoci firm s progresivnjším nárstem tržeb zejména od 
menších odbratel.  
 Financování spolenosti
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Na poátku byla firma financována ze zakladatelského kapitálu a z investic 
spolumajitel spolenosti. V souasné dob je firma sobstaná, a protože jde o 
obchodní firmu, veškeré financování je zajiš
ováno ze zisk z prodeje zboží a pronájmu 
vybavení. Firma také zídila fond rezerv, kde se shromažuje kapitál pro možné 
neekané výdaje a pro financování v období krize. 
 Každodenní problémy firmy
Jako každá firma založená za úelem obchodování se nejastji potýká s opoždnými 
platbami od odbratel a s opoždnými nebo rušenými dodávkami zboží. Také je nutné, 
aby firma neustále kontrolovala legislativní novely v oblasti skladování, prodeje a 
likvidace chemických látek. V neposlední ad se firma potýká s generaním 
problémem na pozicích obchodních zástupc. Nkolik kvalitních a dlouholetých 
zástupc se blíží dchodovému vku a firma zjistila, že je nedostatek kvalifikovaných 
pracovních sil práv v této oblasti. Neustále se snaží získat nové nástupce do svých ad, 
ale není to jednoduchý úkol. Pro nové perspektivní zájemce bývají tvrtletn poádány 
kurzy. Získávání zkušeností je však zdlouhavý proces a financování kurz je finann
nákladné.   
 Analýza konkurence 
Jak již bylo eeno, firma dosahuje asi 5% podílu na domácím trhu a má zde velké 
množství konkurent. Zejména se jedná o menší firmy. Nejvtší podíl na trhu zabírá jen 
asi 10 spoleností, které se adí i na svtovém trhu k nejsilnjším v daném odvtví. 
Proto lepší orientaci v konkurenci jsem zvolil formu tabulkového porovnání konkurent
ve vybraných cílových atributech.  
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Konkurenti










Wuerth Ano 10 Ano Ne Ano Ano Ano 
Berner Ano 1 Ano Ano Ne Ne Ano 
Hoffman Ne 0 Ano Ne Ne Ne Ano 
Novato Ne 0 Ano Ne Ano Ano Ano 
Ploberger Ne 0 Ano Ano Ne Ne Ano 
Veidec Ne 0 Ano Ne Ne Ne Ano 
Peddy Ano 1 Ano Ano Ano Ano Ne 
Pematex Ano 4 Ano Ne Ano Ne Ne 
Kovomar Ano 1 Ne Ne Ne Ne Ano 
Tabulka 1: Porovnání konkurent na domácím trhu (Zdroj: vlastní zpracování) 
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2.4        Finanní analýza 
V následující kapitole je pomocí nástroj finanní analýzy zhodnocena spolenost 
Internova. 
2.4.1 Analýza absolutních ukazatel
Pi zpracování této analýzy se využívá pímo údaj obsažených v úetních výkazech a 
v rozvahách. 
Vertikální analýza 
VÝKAZ ZISK A ZTRÁT 2007-2008 2008-2009
Tržby za prodej zboží 7,69 12,31
Pidaná hodnota 1,10 31,25
Provozní hospodáský výsledek -1,98 38,2
HV ped zdanním 0,25 38,52
ROZVAHA 2007-2008 2008-2009
Aktiva 0,62 7,54
Stálá aktiva -0,76 66,11
Obžná aktiva 14,97 -5,06
Zásoby 121,14 -6,25
Krátkodobé pohledávky 5,25 -13,81
Krátkodobý finanní majetek 32,45 13,14
Vlastní kapitál 3,09 29,23
Cizí zdroje 3,38 -30,02
Tabulka 2: Porovnání rozvahy a výkaz v letech 2007-2009 v %  (Zdroj: rozvaha a výkazy 
spolenosti Internova) 
U firmy Internova pevažuje podíl obžných aktiv ped stálými a ostatními aktivy. Stálá 
aktiva jsou tvoena pouze dlouhodobým nehmotným majetkem a obžná aktiva 
pedevším krátkodobými pohledávkami. V pehledu pasiv vidíme pevahu vlastního 
kapitálu, což znaí, že firma se pi financování spoléhá pevážn na vlastní zdroje 
plynoucí z píjm z prodeje. Cizí zdroje jsou tvoeny pouze závazky.
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Horizontální analýza rozvahy  
AKTIVA 2007 2008 2009 
Aktiva celkem 11630 100,00% 11702 100,00% 12584 100,00%
Dlouhodobý majetek 3161 27,18% 3137 26,81% 5211 41,41%
Dlouhodobý hmotný 
majetek 3161 27,18% 3137 26,81% 5211 41,41%
Obžná aktiva 6193 53,25% 7120 60,84% 6760 53,72%
Zásoby 123 1,06% 272 2,33% 255 2,03%
Krátkodobé 
pohledávky 4381 37,67% 4611 39,40% 3974 31,58%
Krátkodobý fin. 
Majetek 1689 14,52% 2237 19,11% 2531 20,11%
asové rozlišení 2276 19,57% 1445 12,35% 613 4,87%
Tabulka 3: Pehled aktiv v tis. K a procentuální vyjádení (Zdroj:rozvahy spolenosti Internova) 
V aktivech pozorujeme nárst v roce 2008 o 7,54 %, což zpsobilo zvýšení 
dlouhodobého hmotného majetku ve stálých aktivech o 66,11%. V rozvaze zjiš
ujeme 
investici v podob výstavby. Zásoby se sice zvýšily v roce 2007 o 121,14%, ale 
vzhledem k jejich malé hodnot nejde o nic závažného. 
PASIVA 2007 2008 2009 
Pasiva celkem 11630 100,00% 11702 100,00% 12584 100,00%
Vlastní kapitál 7196 61,87% 7418 63,39% 9586 76,17%
Základní kapitál 200 1,72% 200 1,71% 200 1,59%
Rezervní a statutární 
fondy 3416 29,37% 3629 31,01% 4387 34,86%
VH bžného úetního 
období 3580 30,78% 3589 30,67% 4999 39,73%
Cizí zdroje 4434 38,23% 4284 36,61% 2998 23,83%
Dlouhodobé závazky 1706 14,67% 1077 9,20% 445 3,54%
Krátkodobé závazky 2221 19,10% 2977 25,44% 2243 17,82%
Bankovní úvry 507 4,36% 230 2,97% 310 2,46%
Tabulka 4: Pehled pasiv v tis K a procentuelní vyjádení (Zdroj: rozvahy spolenosti Internova) 
V pasivech v roce 2007 sledujeme nárst vlastního kapitálu o 29,23% a pokles cizích 
zdroj o 30.02%. Je to dané pedevším tím, že se firm daí a zvýšil se hospodáský 
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2.4.3 Analýza zadluženosti 
Analýza vyjaduje skutenost, jak podnik používá k financování svých aktivit cizí 
zdroje neboli dluhy.  
Analýza zadluženosti 2007 2008 2009 
Celková zadluženost 38,13% 36,61% 23,82% 
Koef. samofinancování 61,87% 63,39% 76,18% 
Doba splácení dluhu 1,21 0,42 0,07 
        Tabulka 6: Tabulka zadluženosti (Zdroj:výpoet autora) 
Firma Internova je z vtší ásti financována z vlastních zdroj, což snižuje celkovou 
výnosnost vloženého kapitálu. Vlastní kapitál je totiž mnohem nákladnjší než 
financování prostednictvím dluh.  
2.4.4 Ukazatelé aktivity 
Aktivita 2007 2008 2009 
Obrat celkových aktiv 2,51 2,67 2,79
Obrat stálých aktiv 9,19 9,97 6,74
Doba obratu závazk 28,32 31,39 21,44
Doba obratu zásob 1,53 3,13 2,61
Doba obratu pohledávek 42,35 41,41 31,11
       Tabulka 7: Ukazatelé aktivity (Zdroj: výpoet autora) 
Obrat celkových aktiv nabývá pomrn vysoké hodnoty a tedy podnik aktivn a 
efektivn využívá svj majetek. 
Podle snížení obratu stálých aktiv v roce 2009 lze usuzovat o investici do zaízení, které 
však ješt nepineslo žádný efekt. Jinak je hodnota obratu stálých aktiv vyšší než 
hodnota obratu celkových aktiv a tedy je v oboru doporuených hodnot. 
Doba obratu zásob u podniku nemá významnou hodnotu, protože podnik má velmi malé 
zásoby. 
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Díky nízkým hodnotám nemá podnik tém žádné finanní zdroje vázané na klienty a 
mže s nimi nakládat, jak práv potebuje, což mže vést ke zvyšování rentability 
podniku. 
Doba obratu pohledávek se každým rokem snižuje, což znamená, že má podnik dobré a 
stálé zákazníky a neml by mít problémy s placením svých závazk, a to i v období 
krize. Pouze v prvním a druhém tvrtletí roku 2009 firma zaznamenala prudký nárst 
pohledávek ponvadž ekala na jejich splacení. Vše se však vyrovnalo ve tvrtém 
tvrtletí 2009.    
2.4.5 Rentabilita 
Jde o pomr zisku dosaženého podnikáním a výše zdroj firmy, kterých bylo využito 
k jeho dosažení.
Rentabilita 2007 2008 2009 
ROI 32% 32% 41%
ROA 25% 25% 32%
ROE 40% 39% 42%
ROS 13% 12% 17%
Finanní páka 1,616 1,578 1,313
        Tabulka 8: Ukazatelé rentability (Zdroj: výpoet autora) 
Firma Internova vykazuje kladné zisky v letech 2007 – 2009 a proto jsou i všechny 
ukazatele kladné. Firma velmi dobe a efektivn využívá svá aktiva, což vyplývá 
z hodnoty ROA. Dosahuje i adekvátní marže z hlediska dosahování zisku na jednu 
korunu tržeb jak vídíme podle ukazatele ROS.  
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2.4.6 Souhrnné hodnocení finanní situace firmy 
 Aktiva, Pasiva 
Kapitál spolenosti ve sledovaných letech roste. Pomr obžných aktiv se meziron zvyšuje 
nebo snižuje na úkor aktiv stálých. 
Výborné je, že firma nemá dlouhodobé pohledávky, což znaí, že si udržuje velmi dobrou 
platební politiku vi dodavatelm. 
Krátkodobé pohledávky udržuje konstantní na pijatelné úrovni. 
V roce 2005 spolenost koupila pozemky, ást z nich prodala v roce 2007. 
 Likvidita 
Spolenost je velmi likvidní. Doporuené hodnoty jsou v mezích, což znaí dobrou finanní 
situaci.  Tím, že její kapitál je tvoen ze 76 % vlastní kapitál, nemá spolenost problémy 
s úhradou závazk vi dalším subjektm. Podnik je tedy finann nezávislý. 
 Zadluženost 
Z hlediska zadluženosti je na tom firma velice dobe. Cizí kapitál tvoí v roce 2007 už jen cca 
24% celkového kapitál, takže nemá problémy s financováním a pípadné úvry je schopen 
rychle splatit. Navíc se jí podailo za poslední roky snížit hodnotu cizího kapitálu z 38% na 
24%. 
 Celkové hodnocení situace: 
Spolenost si stojí ve svém oboru na tom velmi dobe. Souhrnn mžeme tedy konstatovat, že 
podnik se tší relativn dobrému finannímu zdraví, nemá problémy se zadlužeností a jeho 
obrat i zisk konstantn meziron vzrstají. Momentáln však vyvstává nejvtší problém 
s celosvtovou ekonomickou krizí. Ta se již promítla do závru roku 2008 a zaátku roku 
2009. Na konci roku 2009 však situace pinesla zlepšení, ale firma dále oekává zhoršení 
platební schopnosti odbratel a možné komplikace a prtahy ze strany dodavatel. 
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3. Vlastní návrhy ešení 
Vlastním návrhem ešení je rozhodnutí o zízení internetového obchodu a výstavb
kamenného obchodu se skladem v lokalit Brno – msto. Pínosem pak je, zda investice do 
projektu pinesou investorm vyšší než požadovaný výnos. Pro naplnní následující kapitoly, 
zde budou identifikovány a kalkulovány náklady na výstavbu nového kamenného obchodu se 
skladem, na vedení internetového obchodu a jeho budování. K hodnocení doby návratnosti 
investice bude použita metoda doby návratnosti investice a metoda isté souasné hodnoty. 
Nový obchod se skladem je plánován jako investice na následujících 15 let dopedu.   
3.1      Návrh postupu ešení elektronického obchodu 
Rozhodne-li se spolenost Internova pro zlepšení své propagace, a tím hlavn zmnu 
internetových stránek, základním krokem by bylo vytvoení elektronického obchodu. 
Souasný stav internetových stránek má hlavn informativní charakter. Jsou zde obsaženy 
informace o spolenosti, sídle, obchodních zástupcích a hlavn o nabízeném sortimentu. 
Spolenost nechce stávající stránky nijak výrazn mnit z pohledu grafického zpracování a 
orientace na webu. Chce tak maximáln vyjít vstíc stávajícím zákazníkm. Bude se tedy 
mnit funkce a služby poskytované na internetových stránkách. Na následujícím obrázku jsou 
popsány kroky v elektronickém obchod. Následuje pak samotný návrh ešení a realizace e-
shopu. 
ešení bude orientováno hlavn na spokojenost potenciálních zákazník. Nové stránky jsou 
ešeny tak, aby zákazníka hned upozornily na novou možnost e-shopu. Je nutné však 
kalkulovat i s rozdílnými podmínkami pipojení uživatel internetu, a proto budou všechny 
dokumenty, obrázky a piložené soubory mít co možná nejmenší velikost. ešení klade draz 
na rychlost natení stránek, jelikož jde o jedno z nejastjších kriterií pro zákazníky, kteí 
nakupují na internetu. 
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Obrázek 5: Postup operací na e-shopu (Zdroj: vlastní zpracování autora)
3.2      Návrh elektronického obchodu 
Spolenost Internova již vlastní internetové stránky má, proto bude elektronický obchod 
pouze zaazen do panelu nabídky. Nový elektronický obchod bude obsahovat dv ásti. Jako 
klasický obchod se skladovým zbožím, kde si zákazníci vyberou položky a po potvrzení si je 
závazn objednají. Dále jako nabídka akních nových produkt za zavádcí ceny. Pi otevení 
elektronického obchodu se zákazníkovi naskytnou tedy hned dv možnosti „Skladové zboží“ 
a „Akní novinky“. Tato hlavní stránka bude také obsahovat upozornní na slevy a aktuality 
v obou sekcích. 
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Obrázek 6: Hlavní nabídka internetových Internova s položkou E-SHOP (Zdroj: vlastní zpracování) 
3.3      Pedpoklady pro realizaci návrhu 
Pi budování nového internetového obchodu je nejdležitjší si nejprve zvolit formu ešení 
realizace projektu. Nedílnou souástí je sestavení rozpotu a finanního plánu. Podstatným 
krokem zstává ješt volba vhodného dodavatele produktu, který bude nejlépe vyhovovat 
zadaným kritériím. 
3.4      Volba vhodného ešení 
Na výbr máme ze tí rzných ešení. Záleží na požadavcích spolenosti, a to zejména jaké 
funkce má elektronický obchod poskytovat a jaké finanní prostedky hodlá spolenost 
investovat. 
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A. Zakoupit hotové ešení – disponuje základní sadou e-komerce funkcí. Další rozšíení o 
nadstandardní moduly bývá vtšinou za píplatek. Nabízí vcelku levné a spolehlivé ešení, 
které vyhovuje vtšin spoleností. Nezáleží tolik na estetickém zpracování, ale spíše na 
funknost a maximální flexibilit pro podnik. 
B. Pronajmout si ešení – jedná se zpravidla o nejlevnjší ešení a nejrychlejší zpsob jak 
zahájit elektronické obchodování. Toto ešení obsahuje velké množství spolených rys. 
Vizuální i technické prvky bývají snadno rozpoznatelné. Nejvtší výhodou je absence 
instalace jakéhokoliv podprného softwaru. Další podstatnou výhodou je rychlá správa 
prostednictvím web rozhraní. Problémem však je limitovaný model, který mže v uritých 
parametrech podnik omezovat. 
C. Vytvoit vlastní ešení „na míru“ – toto ešení bude pesn spl	ovat požadavky 
spolenosti a bezezbytku naplní veškerá oekávání. K jeho realizaci však firma potebuje 
vysoce kvalifikované odborníky a z asového hlediska jde o nejnáronjší variantu. 
Obrovskou výhodou je, že spolenost bude mít jedinený a originální produkt, který bude 
odlišný proti konkurenci.  
Pro spolenost Internova jsem zvolil jako nejvhodnjší ešení koupi hotového ešení s 
možností rozšíení o nadstandardní moduly. Vyplývá to i z požadavk vedení spolenosti. 
Velkou roli zde hraje rychlost realizace a zprovoznní elektronického obchodu.Jedná se sice o 
dražší ešení než je pronájem, ale je nutné upednost	ovat kvalitu nabízených služeb a 
atraktivitu ešení.  Toto ešení bude navrženo externí firmou, která obdrží všechny požadavky 
a nároky na realizaci. Jde o výhodnjší variantu, než získat zkušené a kvalitní programátory 
na vývoj e-shopu na míru. 
3.5      Výbr dodavatele elektronického obchodu 
Firem nabízejících tvorbu elektronického obchodu se na trhu objevuje nepeberné množství. 
Uvádím zde pro srovnání vybrané ti (OXYONLINE, BYZNYSWEB, SHOPSYS), které by 
mohly picházet v úvahu pro realizaci ešení urené spoleností Internova: 
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Zprostedkovatel OXY ONLINE BYZNYSWEB SHOPSYS 
Produkt 
Professional 
Edition Maximum Profi  shop 
Bezplatné aktualizace ANO NE NE
Kompatibilita s úetním a 
skladovým systémem ANO ANO NE
Vlastní design ANO NE NE
Vlastní sestavy ANO NE ANO
Vícejazynost ANO ANO ANO
Vícemnovost ANO ANO ANO
Píplatkové moduly ANO ANO ANO
Optimalizace SEO ANO ANO ANO
Neomezený poet položek ANO ANO ANO
Spuštní do 24 hodin NE NE ANO
Základní cena balíku v K 29 900 32 900 24 900 
Tabulka 9: Vybraní poskytovatelé e-shopu a jejich srovnání (Zdroj: Popisy produkt dle materiál
zprostedkovatele) 
Z uvedené tabulky vyplývá jako nejlepší poskytovatel firma OXYONLINE a její ešení 
Professional Edition. Nejedná se sice o nejlevnjší produkt, ale pro poteby spolenosti 
je nejvhodnjší. Poskytuje napíklad propojení se systémy úetnictví a sklad, možnost 
volby vlastního designu i bezplatné aktualizace softwaru. Již v základním balíku pak 
nabízí nadstandardní funkce jako jsou vícejazynost a vícemnovost. Tyto funkce 
spolenost ocení zejména pi psobení na zahraniním trhu. 
3.6      Charakteristika vybraného produktu 
Elektronický obchod Professional Edition od firmy OXYONLINE. Obsahuje tuto 
nabídku: 
3.6.1 Administraní rozhraní 
 Systém a administrace – bezpenostní prvky, administrace s udlením práv, 
zkrácený výpis souvisejícího zboží 
 Objednávkový systém – možnosti dopravy a plateb, vystavení a tisk 
objednávek, pidání a editace objednávek administrátorem  
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 Katalog zboží  - vygenerování katalogu a ceníku, skladové zboží, poet kus, 
alternativní a pidružené zboží, informace o produktech  
 Obchodní prostedí- aktuality a novinky o produktech, interaktivní nabídka a 
prostedí elektronického obchodu, upozornní na novinky, akce a výprodej, 
fórum k produktm a jejich hodnocení 
 Optimalizace SEO a marketing- SEO optimalizace pro vyhledávae, email 
zpravodaj, databáze zákazník, vrnostní program, možnost slevových kupon
3.6.2 Nákupní prostedí 
• Pouze pro registrované zákazníky 
• Titulní strana 
• Pehledný popis zboží 
• Multifunkní menu s lánky 
• Vrnostní program pro asté zákazníky 
• Rychlé a jednoduché nakupování 
3.7      Rozpoet na zízení elektronického obchodu 
Rozpoet zahrnuje cenu základního balíku služeb elektronického obchodu, ceny 
rozšiitelných modul, které budou poteba pro doplnní základního modulu, a cenu  
lánku na serveru seznam.cz. Celková cena bude 71 299 K. Všechny ceny jsou 
uvedeny bez DPH. Spolenost si samozejm mže v prbhu fungování elektronického 
obchodu dokupovat moduly pro rozšíení, a tím obchod modernizovat a zkvalit	ovat. 
lánky na webu seznam.cz byly do projektu zaazeny pedevším kvli zviditelnní 
nového elektronického obchodu. Vzhledem k faktu, že internetové stránky spolenosti 
Internova jsou již do podvdomí stávajících zákazník zapsány, je tedy nutné upozornit 
na nový prvek nejen je, ale i potenciální nové zákazníky. Spolenost si tak vybrala 
formu „SKLIK“, kterou hodlá na sebe upozornit. Tyto náklady budou zohlednny 
v msíních kalkulacích na provoz elektronického obchodu. 
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Produkt Cena
Základní cena balíku 29 500
SEO URL 1 299
Konfigurace sestavy 7 500
Registrace do katalog  6 000
PaySec 5 000
Moneybookers 5 000
Public Relations lánky na webu 17 000
Cena celkem 71 299
         Tabulka 10: Rozpoet na zízení elektronického obchodu v K (Zdroj: výpoet autora) 
      Projekt samotného e-shopu je vytváen tak, aby realizace mohla probhnout bhem 
jednoho msíce. Od toho se odráží i kalkulace celkových investic do projektu. Jedná se 
o náklady na provoz nového elektronického obchodu ze souasného sídla firmy, kde 
jsou dostatené prostory pro vytvoení nového oddlení. Firma tedy do nákladu zahrne 
cenu produktu, koupi nové poítaové sestavy, mzdové náklady pro nového 
zamstnance a reklamu v prvním msíci projektu. Rekapitulace náklad v prvním 
msíci je uvedena v tabulce 11. 
Náklady na první msíc provozu v K
Produkt Professional Edition 71 299
Nová PC sestava 14 500
Mzdové náklady 24 800
Reklama Sklik 32 000
Celkem 142 599
       Tabulka 11: Rekapitulace msíních náklad (Zdroj: výpoet autora) 
55 
3.8      Projekt skladu 
Tento projekt v sob kombinuje výstavbu nového skladu v lokalit Brno – Královo Pole 
a zízení kamenného obchodu v regionu Brno. Spolenost poítá s dobou realizace 
projektu v horizontu 8 msíc. V tomto období bude postavena budova skladu, v jeho 
ásti zbudována nová vzorková prodejna a oddlení pro vedení e-shopu.   
3.8.1 Pedbžný rozpoet stavebních prací 
Parametry skladu s výpotem celkových náklad na výstavbu jsou uvedeny v tabulce 
11. Podle prmrných cen pozemk v regionu Brno – Královo Pole jsem stanovil odhad 
ceny pozemku o rozloze 620m2. V cen stavebních prací je zahrnuto i zavedení 
inženýrských sítí, vybudování elektrické brány a plotu kolem objektu a hlavn výstavba 






Zastavná plocha (m2) 350
Rozloha pozemku (m2) 520
Cena pozemku (K) 1 450 000
Cena stavebních prací (K) 2 225 000
Celkové náklady (K) 3 675 000
     Tabulka 12: Rozpoet stavebních prací (Zdroj: výpoet autora) 
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3.8.2 Financování projektu skladu s e-shopem 
Výstavba skladu bude kryta ástkou 3675000 K z 14 letého úvru od Hypotení 
banky, a.s. se stejnou dobou fixace. Úrok je stanoven na 9 % p.a. vetn všech poplatk
a rizikové pirážky banky. erpání úvru bude probíhat v roce výstavby skladu (rok 
2010). Splátky úvru budou realizovány formou roních anuit od roku 2011. Splátkový 
kalendá úvru vetn anuit, úrok a zstatk dluhu v jednolitých letech je uveden 
v tabulce 13. 
Splátkový kalendá v K
Rok Anuita Úrok Úmor dluhu Zstatek dluhu
        3 675 000
2010 468 000 330 750 137 250 3 537 750
2011 468 000 318 398 149 602 3 388 148
2012 468 000 304 933 163 067 3 225 081
2013 468 000 290 257 177 743 3 047 338
2014 468 000 274 260 193 740 2 853 598
2015 468 000 256 824 211 176 2 642 422
2016 468 000 237 818 230 182 2 412 240
2017 468 000 217 102 250 898 2 161 342
2018 468 000 194 521 273 479 1 887 863
2019 468 000 169 908 298 092 1 589 771
2020 468 000 143 079 324 921 1 264 850
2021 468 000 113 837 354 163 910 687
2022 468 000 81 962 386 038 524 649
2023 468 000 47 218 420 782 103 867
2024 113 215 9 348 103 867 0
      Tabulka 13: Splátkový kalendá úvru (Zdroj: vlastní zpracování) 
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3.9      Hodnocení efektivnosti projektu skladu a e-shopu 
K hodnocení projektu byla vybrána metoda návratnosti investice a metoda SH (isté 
souasné hodnoty). SH má vysokou vypovídací hodnotu, protože bere v potaz vliv 
asu. Druhá metoda je rychlá a jednoduchá na výpoet. Ob metody vycházejí z výkaz
Cash flow, proto je oekávaný vývoj penžních tok zobrazen v tabulce 13. V závru 
této kapitoly je uvedeno srovnání dvou ešených projekt jak pro samostatný e-shop, tak 
i pro nový sklad s prodejnou v lokalit Brno- Královo Pole. 
3.9.1 Oekávaný vývoj Cash flow 
Následující výkaz Cash flow byl vytvoen pomocí nepímé metody a jsou v nm 
uvedeny penžní toky z innosti spolenosti v prvních tyech letech. V prbhu 
výstavby a realizace projektu bude firma podnikat celý rok 2010 bez omezení. 
V prvních 2 letech se Cash flow pohybuje v záporných íslech. Dvodem je investice 
do projektu a oekává se asi dvouletý horizont, než se firma s novým ešením dostane 
do povdomí lidí. Od roku 2012 už se Cash flow pohybuje v kladných íslech a roste. 
Pro poslední rok návratnosti investice jsem pedpokládal jen minimální zvýšení Cash 
flow a je oekávána lineární tendence hodnot Cash flow i v dalších letech.  







Výsledek hospodaení -1 892 -295 2 280 3 180
Úetní odpisy 293 324 198 245
Zmna stavu zásob 170 120 95 35
CF z provozní innosti -985 -204 1 860 2 704
CF z investiní innosti -3 675 0 0 0
Pijetí úvru 3 675 0 0 0
Splácení úvru -468 -468 -468 -468
CF z finanní innosti 3 207 -468 -468 -468
CF celkem -1 453 -672 1 392 2 236
Tabulka 14: Oekávaný vývoj Cash flow v tis. K (Zdroj: vlastní zpracování ) 
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3.9.2 istá souasná hodnota 
istá souasná hodnota vychází v kladných íslech. To znamená, že projekt je 
akceptovatelný. Za hodnotu oekávaného výnosu po roce 2013 jsem použil hodnotu 





























3.9.3 Doba návratnosti investic 
Pro tuto investici vyšla doba návratnosti pt let, což znamená, že za pt let se majitelm 
vrátí finanní prostedky vložené do projektu. Postupoval jsem metodou kumulovaného 
Cash flow. 
Doba návratnosti investic v tis. K
poet let CF kumulovaný CF
1 -1 453 -1 453
2 -672 -2 125
3 1 392 733
4 2 236 2 969
5 2 600 5 569
               Tabulka 15: Doba návratnosti investice v tis. K (Zdroj: výpoet autora) 
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3.9.4 Srovnání obou návrh ešení 
Následující tabulka eší rekapitulaci základních informací o projektech. Je zde uvedena 
i možnost nových pracovních pozic ve spolenosti. Rizikovost projekt je obrazem 
finanních náklad a náronosti na úspšnou realizaci ešení. Pod pojmem atraktivita se 
skrývá, jakou hodnotu pinese návrh nejen v krátkodobém ale i v dlouhodobém 
horizontu a zvýšení konkurenceschopnosti spolenosti na trhu. 
Rekapitulace projektu 
ešení E- shop Sklad + E-shop 
Investice 142599 3675000 
Návratnost investice 1 rok 5 let 
Úvr  vlastní prostedky 3675000 
Doba splácení dluhu   14 let 
asová náronost zavedení projektu 1 msíc 8 msíc
Nová pracovní místa 1 3 
Míra rizika nízká stední 
Atraktivita stední vysoká 
Oekávané zvýšení tržeb 10% 15%
Nárst potu zákazníku 5 - 10% 8-15% 
     Tabulka 16: Rekapitulace návrh ešení (Zdroj: vlastní zpracování) 
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ZÁVR 
Hlavním cílem práce je vypracovat návrh podnikatelského zámru na realizaci 
elektronického obchodu a na výstavbu skladku a vzorkové prodejny v Brn. Tento cíl 
obsahuje i rozhodnutí, zda investovat do výstavby v lokalit Brno – msto. Sklad a 
prodejna jsou podstatné pro další rozvoj spolenosti.  
O úspšnosti projekt velmi asto rozhodují drobnosti, které však ve výsledku mohou 
tvoit podstatné konkurenní výhody. V oblasti obchodních firem to je pedevším 
rychlost dodání zboží, dostupnost prodejny a dobré jméno spolenosti. Proto je cílem 
usnadnit novým i stávajícím zákazníkm pístup k produktm a jejich koupi. 
V teoretické ásti práce bylo cílem popsat strukturu úspšného podnikatelského plánu, 
fáze realizace projektu a investiní rozhodování, marketingový mix, SWOT analýzu a 
Porterv model. V této ásti je dále popsán význam Internetu, elektronického 
obchodování a legislativní úpravy pro tento druh podnikání.  
Nejdležitjší vc pro každý podnikatelský subjekt je dosažení oekávané výše tržeb, 
aby bylo možno pokrýt veškeré náklady a projekt mohl vykazovat svým investorm 
zisk. Nejinak je tomu i v pípad podnikatelského zámru na výstavbu skladu a 
vybudování e-shopu. 
V praktické ásti jsou vykalkulovány náklady na realizaci elektronického obchodu a 
výstavbu nového skladu s prodejnou. Pomocí finanní analýzy je zhodnocena souasná 
situace spolenosti a užitím analýz SWOT je zhodnoceno prostedí na trhu. 
Tržby spolenosti jsou ureny pomocí prmrných tržeb za uplynulé roky a realizací 
internetového obchodu se poítá se zvýšením tržeb v budoucnosti o minimáln 10% a 
pi vybudování nového skladu s prodejnou v Brn až o 15%.  
Jako metody pro ekonomické hodnocení efektivnosti projektu byly vybrány: doba 
návratnosti investice a istá souasná hodnota. Z hodnocení vyplývá, že doba 
návratnosti na výstavbu skladu je pt let a istá souasná hodnota je spoítána na tém
400 tisíc korun. To nám znaí, že návrh je výhodné realizovat.  
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Výše uvedený podnikatelský zámr má posloužit jako dokument pro závrené 
rozhodnutí investor, zda projekt realizovat. Strunou odpovdí na cíl práce zda se tedy 
vyplatí investovat do rozvoje spolenosti, realizace elektronického obchodu a výstavby 
skladu s prodejnou zní ano. 
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Píloha 1: Rozvaha spolenosti Internova – CZ, GmbH spol., s.r.o. 
2007 2008 2009
AKTIVA CELKEM 11630 11702 12584
B. Dlouhodobý majetek 3161 3137 5211
B.I. Dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 0
B.I.2. Nehmotné výsledky výzkumu a vývoje 0 0 0
B.I.3. Software 0 0 0
B.I.4. Ocenitelná práva 0 0 0
B.I.6. Jiný dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 0
B.I.7. Nedokonený dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 0
B.II. Dlouhodobý hmotný majetek 3161 3137 5211
B.II.1. Pozemky 2839 2839 2452
B.II.2. Stavby 160 145 2471
B.II.3. Samostatné movité vci a soubory movitých vcí 87 57 208
B.II.6. Jiný dlouhodobý hmotný majetek 0 0 0
B.II.7. Nedokonený dlouhodobý hmotný majetek 75 96 80
B.II.8. Poskytnuté zálohy na dlouhodobý hmotný majetek 0 0 0
B.III. Dlouhodobý finanní majetek 0 0 0
B.III.1. Podíly v ovládaných a ízených osobách 0 0 0
B.III.5. Jiný dlouhodobý finanní majetek 0 0 0
C. Obžná aktiva 6193 7120 6760
C.I. Zásoby 123 272 255
C.I.1. Materiál 0 0 0
C.I.2. Nedokonená výroba a polotovary 0 0 0
C.I.3. Výrobky 0 0 0
C.I.5. Zboží 123 272 255
C.I.6. Poskytnuté zálohy na zásoby 0 0 0
C.II. Dlouhodobé pohledávky 0 0 0
C.II.1. Pohledávky z obchodních vztah 0 0 0
C.III. Krátkodobé pohledávky 4381 4611 3974
C.III.1. Pohledávky z obchodních vztah 3416 3597 3035
C.III.2. Pohledávky - ovládající a ídící osoba 0 0 0
C.III.6. Stát - da	ové pohledávky 963 1013 939
C.III.7. Krátkodobé poskytnuté zálohy 2 1 0
C.III.8. Dohadné úty aktivní 0 0 0
C.III.9. Jiné pohledávky 0 0 0
C.IV. Krátkodobý finanní majetek 1689 2237 2531
C.IV.1. Peníze 93 85 78
C.IV.2. Úty v bankách 1596 2152 2453
C.IV.3. Krátkodobé cenné papíry a podíly 0 0 0
D. I. asové rozlišení 2276 1445 613
D.I.1. Náklady píštích období 2276 1445 613
D.I.3. Píjmy píštích období 0 0 0
   PASIVA CELKEM 11630 11702 12584
A. Vlastní kapitál 7196 7418 9586
A.I. Základní kapitál 126 126 126
A.I.1. Základní kapitál 126 126 126
A.II. Kapitálové fondy 0 0 0
A.II.1. Emisní ážio 0 0 0
A.II.2. Ostatní kapitálové fondy 0 0 0
A.II.3. Oce	ovací rozdíly z pecenní majetku a závazk 0 0 0
A.III. Rezervní fondy, nedlitelný fond a ostatní fondy ze 3416 3629 4387
A.III.1. Zákonný rezervní fond/Nedlitelný fond 13 13 12
A.III.2. Statutární a ostatní fondy 3403 3616 4375
A.IV. Výsledek hospodaení minulých let 0 0 0
A.IV.1. Nerozdlený zisk minulých let 0 0 0
A.V. Výsledek hospodaení bžného úetního období (± ) 3654 3663 5073
B. Cizí zdroje 4434 4284 2998
B.I. Rezervy 0 0 0
B.I.1. Rezervy podle zvláštních právních pedpis 0 0 0
B.I.2. Rezerva na dchody a podobné závazky 0 0 0
B.I.4. Ostatní rezervy 0 0 0
B.II. Dlouhodobé závazky 1706 1077 445
B.II.1. Závazky z obchodních vztah 1706 1077 445
B.II.10. Odložený da	ový závazek 0 0 0
B.III. Krátkodobé závazky 2728 3207 2553
B.III.1. Závazky z obchodních vztah 2284 2727 2091
B.III.4. Závazky ke spole., lenm družstva a úastníkm 7 7 7
B.III.5. Závazky k zamstnancm 80 101 116
B.III.6. Závazky ze sociálního zabezpeení a zdravotního 54 67 77
B.III.7. Stát - da	ové závazky a dotace 303 305 256
B.III.8. Krátkodobé pijaté zálohy 0 0 6
Jiné závazky 0 0 0
C. I. asové rozlišení 0 0 0
C.I.1. Výdaje píštích období 0 0 0
Píloha 2: Výkaz zisku a ztráty spolenosti Internova – CZ, GmbH spol., s.r.o. 
  Výkaz zisku a ztrát 2007 2008 2009 
I.    Tržby za prodej zboží  29035 31268 35118
A.   Náklady vynaložené na prodané zboží  11282 12324 12591
+   Obchodní marže   17753 18944 22527
II.   Výkony   0 6 0 
II.1.   Tržby za prodej vlastních výrobk a služeb  0 6 0 
II.2.   Zmna stavu zásob vlastní innosti  0 0 0 
II.3.   Aktivace  0 0 0 
B.   Výkonová spoteba   12318 13455 15314
B.1.   Spoteba materiálu a energie  822 1006 891 
B.2.   Služby  11496 12449 14424
+   Pidaná hodnota   5435 5495 7212 
C.   Osobní náklady   1435 1787 1975 
C.1.   Mzdové náklady  1049 1315 1445 
C.3.   Náklady na sociální zabezpeení a zdravotní 
pojištní
367 450 506 
C.4.   Sociál  náklady  19 22 24 
D.   Dan a poplatky  311 118 133 
E.   Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného 
majetku
245 216 388 
III.   Tržby z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu 185 213 778 
III.1.   Tržby z prodeje dlouhodobého majetku   185 213 778 
III.2.   Tržby z prodeje materiálu  0 0 0 
F.   Zstatková cena prodaného dl. majetku a materiálu   0 0 445 
F.1.   Zstatková cena prodaného dlouhodobého majetku   0 0 445 
F.2.   Prodaný materiál  0 0 0 
G.   Zmna stavu rezerv a opravných položek v provozní 
oblasti a komplexních náklad píštích období
0 0 0 
IV.   Osta ní pr vozní výnosy  150 147 176 
H.   Ostatní provozní náklady  0 30 106 
*   Provozní výsledek hospodaení   3779 3704 5119 
VIII.   Výnosy z krátkodobého finanního majetku  0 0 0 
X.   Výnosové úroky  1 1 1 
N.   Nákladové úroky  0 0 0 
XI.   Ostatní finanní výnosy  43 66 3021 
O.   Ostatní finanní náklady  169 111 3149 
*   Finanní výsledek hospodaení   -125 -44 -126 
Q.   Da	 z píjm za bžnou innost   0 0 0 
Q 1.  - splatná  0 0 0 
Q 2.  - odložená  0 0 0 
**   Výsledek hospodaení za bžnou innost   3654 3660 4993 
***   Výsledek hospodaení za úetní období (+/-)   3654 3663 5074 
****   Výsledek hospodaení ped zdanním   3654 3663 5074 
Píloha 3: Výkaz Cash flow spolenosti Internova – CZ, GmbH spol., s.r.o. 
Cash flow 2007 2008 2009
P Stav penžních prostedk na zaátku úetního období 1011 1689 2237
1 Výsledek hospodaení za úetní období 3654 3663 5073
2 Úetní odpisy hmotného a nehmotného majetku 245 216 388 
3 Zmna stavu zásob -30 -149 17 
4 Zmna stavu pohledávek -2608 649 1469
5 Zmna stavu krátkodobých závazk 1023 479 -654 
A istý penžní tok z provozní innosti 2284 4858 6293
6 Nabytí dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku -385 -240 -2462
7 Nabytí dlouhodobého finanního majetku 0 0 0 
B istý penžní tok z investiní innosti -385 -240 -2462
8 Zmna stavu krátkodobých úvr a finanních výpomocí 0 0 0 
9 Zmna stavu dlouhodobých závazk 1706 -629 -632 
10 Zmna stavu stedn a dlouhodobých úvr 0 0 0 
11 Zmna stavu vlastního kapitálu z vybraných operací -2927 -3441 -2905
C istý penžní tok z finanní innosti -1221 -4070 -3537
D istý penžní tok 678 548 294 
E Stav penžních prostedk na konci úetního období 1689 2237 2531
